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Abstract 
 
Rund ein Drittel seiner Erlöse investiert Red Bull Medienberichten zufolge in sein Marketing 
– der allergrößte Teil davon landet im Sport. Red Bull hat damit die meisten Konkurrenten im 
Sportsponsoring längst abgehängt. Um jedoch Coca-Cola als Weltmarke zu verdrängen, 
schwenkt der Konzern von seiner bewährten Strategie ab. Ob das funktioniert, wird im 
vorliegenden Beitrag analysiert. 
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1. Einleitung 
 
Red Bull verkauft seine Produkte heute in 165 Ländern. 35 Milliarden Dosen wurden bislang 
abgesetzt. Im Jahr 2012 nahm der Konzern 4,9 Milliarden Euro ein und verzeichnete ein Um-
satzplus von 15,9 % gegenüber dem Vorjahr. Rund ein Drittel der Erlöse investiert Red Bull 
Medienberichten zufolge in sein Marketing – und der allergrößte Teil davon landet im Sport1. 
Das ist einzigartig, da kann kein anderes Unternehmen mithalten. Was Sportmarketing anbe-
langt, spielt Red Bull in einer eigenen Liga.2 
 
 
2. Red Bulls Anfänge 
 
Bekannt wurde der österreichische Energy-Drink-Hersteller durch seine Werbung mit dem 
prägnanten Slogan "Red Bull verleiht Flügel". Die Werbespots passten perfekt zur belebenden 
Wirkung des Getränks. 
 
Als es um den Markenaufbau ging, waren Trend-, Fun- und Extremsportarten hervorragend 
für den Transport der Botschaften von Red Bull geeignet. "Wir sponsern nicht, die meisten 
Dinge sind von uns erfunden", betonte Red-Bull-Chef Dietrich Mateschitz und meinte damit 
Event-Serien wie die Freestyle-Motocross-Serie "Red Bull X-Fighters", die Flug-Serie "Red Bull 
Air Race", das Freeride-Bike-Event "Red Bull District Ride" oder "Red Bull Crashed Ice", das 
Elemente von Eishockey und Snowboardcross miteinander verbindet. Red Bull avancierte mit 
diesen Event-Serien zum weltweiten Event-Marketing-Superstar. Noch nie zuvor wurde ein 
Kommunikationsinstrument so klar von einem Unternehmen besetzt. Weltweite Aufmerk-
samkeit erregte auch der von Red Bull finanzierte Stratosphären-Sprung von Felix Baum-
gartner, der ebenfalls bestens zur verfolgten Strategie des Außergewöhnlichen passte. 
 
 
                                                     
1 Vgl. Mersch (2013), S. 37. 
2 Vgl. Nufer (2013b), o.S. 
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3. Red Bull heute 
 
Produktpolitisch hat Red Bull inzwischen den Weg aus der Nische beschritten. Das Unter-
nehmen expandiert und ist längst kein Einproduktunternehmen mehr. Nicht nur bei Ge-
schmack und Zuckergehalt wird das Getränk variiert, auch eine Cola ist nun im Programm. 
 
Diese produktpolitische Neuausrichtung schlägt sich auch in der Marketing-Kommunikation 
nieder: Coca-Cola wird angegriffen, die globale Markenikone schlechthin und zugleich der 
Branchen-Primus. 
 
 
4. Das Engagement von Red Bull im Fußball 
 
Entsprechend bauen die Österreicher auch ihr Sportmarketing um: Red Bull verlässt seine Ni-
sche und wird zunehmend massenkompatibler. Vor diesem Hintergrund ist es nur konsequent, 
dass sich Red Bull nun verstärkt im Fußball engagiert – und die massenkompatibelste aller 
Sportarten zum Ziel des Sportmarketing wurde. 
 
Nach Red Bull Salzburg und den New York Red Bulls investiert das Unternehmen seit 2009 
in RB Leipzig. RB steht dabei für Rasen-Ballsport. Aber allein schon der Blick auf das Ver-
einslogo, in dem wie auf den Red-Bull-Dosen zwei Stiere aufeinander zustürmen, hinterlässt 
keine Zweifel, wer im Club den Ton angibt. Die Investition in die damalige Fußball-Diaspora 
mit großer Fußballtradition im Osten Deutschlands war wohlüberlegt. Dank der Unterstüt-
zung von Red Bull ist der Verein in den letzten Jahren durch die Amateur-Ligen marschiert 
und hat soeben den Aufstieg in die 2. Bundesliga gefeiert. RB Leipzig ist inzwischen im Pro-
fi-Fußball angekommen und hatte durchschnittlich rund 12.000 Zuschauer bei seinen Drittli-
ga-Heimspielen. Man braucht kein großer Prophet zu sein, um zu prognostizieren, dass auch 
die 2. Bundesliga nur eine Durchgangsstation sein wird. 
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5. Der schwierige Weg vom Kult zur Masse 
 
Ein Produkt, das jeder hat, ist früher oder später nicht mehr Kult. Aber wer groß sein will und 
nicht rechtzeitig den Sprung von der Nische in den Massenmarkt schafft, ist mittelfristig erle-
digt. Ein Dilemma. Beides unter einen Hut zu bringen, ist die aktuelle Aufgabe von Red Bull. 
 
Die Neuausrichtung ist unweigerlich mit einem Imagewechsel verbunden. Aber dieser birgt 
auch Risiken: Wer das Extreme hinter sich lässt, das bislang das Image geprägt hat, der ver-
liert bei manchen Anhängern an Glaubwürdigkeit, wenn er nun mit der Masse schwimmt. 
Dessen ist sich Red Bull bewusst. Man weiß, was man tut und hat beschlossen, fortan etabliert 
zu sein. Deshalb macht Red Bulls Engagement im Fußball auch Sinn. 
 
 
6. Fazit 
 
Dieser Imagewandel kann allerdings nicht von heute auf morgen gelingen. Es braucht Geduld. 
Der aktuelle Spagat zwischen Extrem-Sport und Profi-Fußball ist unausweichlich, denn ein 
schlagartiger Bruch mit der Vergangenheit funktioniert nicht. Red Bull hatte als Vorgabe für 
den Einstieg in den deutschen Fußball das Erreichen der Eliteliga formuliert. Und was Diet-
mar Hopp mit 1899 Hoffenheim geschafft hat, wird vermutlich auch RB Leipzig gelingen. 
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